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Tema  Funn: Atferd  Funn: Omdømme  Funn: Strategi  Funn: Maktforhold 
“Ekspert”  Bedrifters 
gjentagende 
negative atferd 
skaper negative 
omtaler på sosiale 
medier. 
 
Opplever 
uaktsomme 
debatter, fordi folk 
ikke vet nok/tror 
på feil 
informasjon. 
Tror forbruker 
glemmer kriser 
raskt. 
 
Omdømmebygging 
fremfor et 
promoterings­ 
perspektiv, er et 
viktig forarbeid til 
en krise i sosiale 
medier.  
Ingen ideell plan 
for håndtering av 
kriser. 
 
Respons har mye 
å si for utfallet av 
forbrukerens 
oppfatning av 
bedriftens 
håndtering. 
 
Bedrifter har alltid 
kundens behov i 
tankene;  “Kunden 
har alltid rett”.  
 
Opinionsledere har 
stor makt 
Forbruker  Venner og  nyheter 
mest troverdige. 
Deler negative 
bedriftsomtale hvis 
forventninger de 
har til bedriften 
ikke blir møtt. 
Forbrukerne husker 
kriser, spesielt hvis 
bedriften gjør feil 
flere ganger. 
Vil ha åpne og 
ærlige svar fra 
bedriften. 
 
Liker best en 
imøtekommende 
holdning 
Bevisst på hvilken 
effekt det har på 
bedriften at de tar 
diskusjoner i 
sosiale medier 
Opinionsledere har 
stor makt og 
troverdighet. 
Hoved­ 
funn 
Sosiale medier er 
kanaler som 
enklere aktiviserer 
alle segmentene av 
publikum 
 
Undersøkelsen 
bekrefter at folk er 
late infromasjons­ 
behandlere 
Forbrukeren 
glemmer ikke like 
mye som bransjen 
tror.  
 
Gjentagende 
negativ oppførsel 
blir husket. 
 
Strategien bør 
reflektere folks 
forventninger til 
respons. 
 
En plan er bare 
ideell i det 
øyeblikket den 
blir laget 
Alle er 
oppmerksom på 
påvirknings­ 
kraften 
forbrukerne har i 
sosiale medier 
 
Bedrifter er 
bekymret for 
forbrukermakten 
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12.2 Refleksjon av funn: Atferd 
Forbrukerintervjuene antyder at de har mr tilto til personer og nyhetsmedier de har tettere 
tilknytning til. Dette er i tråd med Framnes, Pettersen og Thjømøe (2011:170) teori om hvordan 
forbrukeratferd påvirker forbrukeren i en kjøpssituasjon. Samtidig bekrefter 
forbrukerrespondentene teorien i sitatet: ​“Store bedrifter med godt rykte stoler jeg på. Samtidig er 
det mer troverdig for meg hvis det er noen nærme meg som ytrer seg, eller kanskje de store 
avisene”​ (Forbrukerrespondent). Samtidig mener kommunikasjonseksekspertene at dette kan by 
på ugunstige debatter, ettersom de tror forbrukeren ikke har nok kunnskap om temaer, og lett tror 
på informasjon undersøke om innholdet har opphav fra en troverdig kilde; ​“Det finnes mange 
ulike målgrupper i en krise, og det vennene dine sier betyr mer enn hva bedriftene sier. Du kan 
oppleve å få diskusjoner som blir helt tullete, og påstander kan være feil”, 
(kommunikasjonskonsulent).  
 
Dette er med på å bekrefte teorien til Marks & Fraley (2006:19) om at mennesker er late 
informasjonsbehandlere (confirmation bias) ved at de ikke bryr seg med å hente inn informasjon 
som kan motsi det de tror på. Kommunikasjonskonsulentene mener også at dette kan by på 
problemer for bedriftene: ​“(...) bedrifter har i utgangspunktet mindre tillit enn de sosiale kretsene 
kundene dine befinner seg i. Det vennene dine sier betyr mye mer enn hva en bedrift sier”.​ Dette 
kan indikere at bedriftene bør ta hensyn til hvilke personer i onlinemiljøene som har størst 
påvirkningskraft, og bruke dette til sin fordel når krisen inntreffer.  
 
Samtidig kommer det frem i intervjuene at forbrukeren har en forventning til hvordan opplevelsen 
av en bedrifts tjeneste og produkt skal være.​ Denne forventningen bekreftet flere forbrukere i 
intervjuet: ​“Jeg kunne nok tenkes å skrive noe negativt om en bedrift, men da måtte det nok vært 
skikkelig ille”,​ (forbrukerrespondent). Samtidig sier et flertall av kommunikasjonskonsulentene at: 
“Det er mange situasjoner hvor man tror man har kriser som egentlig ikke er det. Da bør man 
sitte litt stille i båten. Det er helt normalt at folk klager litt. Men det er lurt å svare, men tell til ti 
før du gjør det”, ​(kommunikasjonskonsulent). Sitatene viser til at bedrifter bør ta en vurdering på 
om deres valg av respons på uheldige kommentarer/omtaler, kan skape brudd på forbrukerens 
forventninger til håndtering. Det kan tenkes at hvis bedriftene ikke møter forventningene 
forbrukerne har, blir det også vanskelig for dem å opprettholde en tilstedeværelse i de kanalene 
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der interessentene befinner seg. Dette støttes oppunder med Yan Jin, Liu & Austin (2010:482) sin 
teori om at et brudd på forventningene får forbrukerne til å ville reagere med sinne, og muligens 
føle en trang til å ha en følelsesmessig utblåsning. Samtidig i intervjuene av forbrukerne, ser man 
at over halvparten ville postet en negativ kommentar ­ noe som kan kobles opp til Grunig & 
Repper (1992:119) sin segmentering av publikum, og deres involveringsfaktor i saker av interesse.  
For bedrifter vil det å ikke møte foreventninger, kunne være en katalysator som får krisen til å 
eskalerere og spre seg med en høyere hastighet. Dette bør bedrifter unngå, ettersom det antydes i 
undersøkelsen at sosiale medier gjør at flere segmenter velger å engasjere seg, siden kanalene har 
gjort det enklere for forbrukerne å si sin mening. Det virker som at bedriftene begynner å bli 
oppmerksomme på dette, når de kommenterer på forbrukernes atferd i begynnelsen av en krise: 
“Når de ikke føler seg hørt, roper de høyere”,​ (kommunikasjonskonsulent). Et av undersøkelsens 
funn kan derfor antydes å være at ettersom sosiale medier er en kanal der forbrukeren føler det er 
naturlig å klage i, og derfor aktiviseres også forbrukere som ellers ikke ville gjort sin stemme hørt. 
Det kan derfor også sies at det blir viktig for bedriftene å holde fokus på sosiale mediers 
innflytelse på toveiskommunikasjon, og dens oppfordring til at forbrukeren kan ha en dialog med 
bedriften.  
 
12.3  Refleksjon av funn: Omdømme 
I boken “Corporate Communication ­ A Strategic Approach to Building Reputation” (Brønn & 
Berg, 2011:108) siteres Fombrun (1996) i en uttalelse om hva bedriftens omdømme er konsruert 
av. Han reflekterer rundt at omdømme er dannet av alle interessentenes tanker samlet i ett, og at 
hver interessent vil ha subjektive, indre bilder av bedriften. Mister organisasjonen overblikket over 
dette, mangler man også en essensiell brikke i å kunne vite hvordan de skal snakke til 
interessentene.  
 
Det ble poengtert i undersøkelsen at det er mange bedrifter som er på sosiale medier i dag, og at 
flertallet kan tenkes å ha et feil perspektiv på hvordan deres tilstedeværelse kan ha effekt. De 
sosiale mediene er effektfulle relasjonsbyggende kanaler, hvor kommunikasjonen skjer i 
øyeblikket og bedriften har en gratis mulighet til å forsterke sitt image igjennom dialog med sine 
interessenter (Coombs, 2007b:166). Det er likevel en kanal som ofte blir brukt i bedrifters 
kommunikasjonsstrategi som et potensielt salgsfremmende tiltak: ​“Jeg synes generelt at norske 
bedrifter har hatt et perspektiv om å selge ting i sosiale medier, og ikke tenker over konsekvensene 
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av det”, ​(kommunikasjonskonsulent).​ Samtidig har undersøkelsen avdekket et ønske fra 
forbrukerne om at bedriftene responderer på deres kommentarer og spørsmål via de sosiale 
mediekanalene, hvilket kan antyde et behov for deres tilstedeværelse og deltagelse i en dialog. Et 
omdømmebyggende perspektiv på hvordan de sosiale mediene skal passe inn i 
kommunikasjonsstrategien, vil derfor kunne argumenteres for at er fordelaktig for bedriften. Det 
var også konsensus blant respondentene i undersøkelsen at en bedrift som har bygget seg opp et 
godt omdømme i forkant av en krise, vil oppleve en mindre negativ effekt på omdømmet i 
etterkant, som poengtert av Coombs sine omdømmeteorier ­ og en av 
kommunikasjonsrespondentene som sier: ​“Og det handler om å bygge litt tillit over tid (...). Jo 
mindre tillit du har, jo mer er de ute etter å ta deg”.​ For å understreke dette svarte også 
forbrukerne i undersøkelsen, at om bedriften har en repeterende dårlig oppførsel vil de ha lettere 
for å komme med kritikk rettet mot bedriften igjennom sosiale medier. Coombs (2007b:166) 
mener at et godt omdømme i forkant av krisen kan også resultere i at bedriften opplever at de har 
“merkeambassadører” som “snakker dem opp” når kritikken hagler inn som verst. Dessuten vil 
muligens krisen ikke virke like viktig, ettersom forbrukerne lettere kan tenke at dette kun var en 
“glipp” fra bedriftens side.  
 
Med et riktig perspektiv på hvordan de sosiale mediekanalene skal brukes i en 
kommunikasjonsstrategi, vil muligens overvåkingen av de samme kanalene være lettere i forhold 
til å avdekke eventuelle situasjoner som kan oppstå, eller når det skjer brudd i forventningene til 
forbrukeren. Ved et selgende perspektiv er det lettere å fokusere på antall “likes” og delinger, 
mens man kan miste en viktig sjanse til å se hva folk føler, tenker og skriver om bedriften. 
Samtlige av respondentene i undersøkelsen var enige i at bedriftene gjør det lurt i å overvåke de 
sosiale mediekanalene for å kunne forebygge skader på omdømmet, og at dette kan være en 
kostnadsfri mulighet for bedriften til å finne ut hva folk generelt synes om deres virksomhet. 
“Man bør ha verktøy som klarer å samle inn mesteparten av det som sies der ute. Også for å 
samle informasjon om målgruppen, og oppdage om en krise kan inntreffe på grunn av det som blir 
sagt”,​ (kommunikasjonskonsulent). 
 
I analysen ser man også at forbrukerne synes det er greit at bedrifter kan gjøre feil: ​“Hvis det er 
noe jeg har problemer med sender jeg dem en privat mail, og gir dem en sjanse. Derimot ved 
gjentagende atferd da ville jeg klaget”,​ (forbrukerrespondent). Sitatet indikerer at forbrukerne 
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ikke reagerer så sterkt på at bedrifter gjør noe galt første gang de gjør handlingen. Da er brukerne 
villige til å la det gå, mens hvis den negative atferden blir repeterende, er det et trigger til reaksjon 
hos målgruppen. Samtidig indikerer en av kommunikasjonskonsulentene at: ​“Muligens har ikke 
den ene, som har kommentert, noen innflytelse på sosiale medier.” ​Til motsetning sier de også at 
“vi glemmer like fort som vi straffer folk, så at du opplever en krise trenger ikke å være 
vedvarende i all tid.”​ Dette bygger på Coombs (2007b:166) sine tanker om hvordan omdømme 
spiller inn på forbrukerens oppfatning av byggesteinene for den identiteten og de verdiene som 
bedriften har. Kommunikasjonskonsulentene mente at forbrukerne glemmer raskt ulike bedrifters 
omdømmekriser, ettersom det er mange bedrifter som opplever det. Men forbrukerintervjuene 
indikerer at interessentene husker hva som har skjedd, selv om de ikke agerer på det i ettertid. Her 
ser man at man kan da stille seg spørsmål om teorien til Coombs, om at alt som skjer rundt en 
bedrift etterlater forbrukeren med et inntrykk og en forventning over tid, og kan være sterkt 
gjeldende for bedrifters negativ repeterende atferd. Med dette kan man sette den negative 
repeterende atferden opp imot Stieglitz & Dang­Xuan (2013:523) sin forskning på følelsesladede 
inntrykk, som gir størst viral spredning av negative poster. Utifra denne teorien kan det antydes at 
sterke inntrykk blir lengre husket enn av informasjon som ikke skaper en følelsesladet reaksjon. 
Derfor kan det indikeres at forbrukerne kan være mottakelige for å huske bedriftens 
omdømmekriser i en lang tid, ettersom de har hatt sterke reaksjoner.   
 
 
12.4 Refleksjon av funn: Strategi 
I intervjuene med kommunikasjonskonsulentene kom det frem at de entydig trodde at det ikke 
fantes noen ideell strategi for hvordan man skal håndtere kriser i sosiale medier. Dette kan, i følge 
Roos, Krogh, Roos og Boldt­Christmas (2014:235) ha noe med at strategiplanleggingen har 
utviklet seg fra et langtidsperspektiv til et mer fremtidsrettet, og fremvoksende strategier blir mer 
fremtredende. Dette er strategier som justerer seg etter endringer som inntreffer. Dette spesielt 
være relevant for denne oppgaven, ettersom sosiale medier tillegger store muligheter for raske 
endringer. Det kan derfor argumenteres for at en plan bare er ideell i det øyeblikket den blir laget, 
og det kan derfor være vanskelig å lage en plan for håndtering av sosiale medier.  
 
I analysen ser man fellestrekk mellom teorien, konsulentene og hva forbrukerne svarte. Ved å slå 
sammen de tre perspektivene kan disse ti stategiske punkter hentes frem:  
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1. Få et overblikk over hvem du snakker til, og hvem som trenger informasjon fra deg først.  
2. Overvåk de interessentene som du kan ha interesse for å følge med på, eller de som kan ha 
en interesse i din bedrift 
3. Bygg tillit før og i etterkant av en krise, for å få best mulig utfall under en krise 
4. Pass på å gjøre korrekt informasjon om krisen lett tilgjengelig for gruppene som kan være 
interessert, for at de skal forstå helhetsbilde av situasjonen 
5. Responsstrategien bør sees i henhold til bedriftens grad av ansvar, tidligere krisehistorie og 
hvilken relasjon de har til interessentene sine  
6. En rask respons når krisen inntreffer lar bedriften ta styring over situasjonen, og beroliger 
interessentene. 
7. Få kunden til å føle seg hørt ved å svare på kommentarer, og ha en tilstedeværelse i 
kanalene der bedriften blir omtalt 
8. Ha et tydelig budskap, for å tydeliggjøre kommunikasjonen ut mot forbrukeren. 
9. Ha en personlig, konkret, ærlig og åpen “tone of voice”, for å møte mottakerens 
forventninger.  
10. Pass på å avklare roller i forkant av en krise. “Hvem gjør hva” er viktig for effektiv 
håndtering av krisen.  
 
Et av de ti punktene er at forbrukerne forventer en imøtekommende holdning fra bedriften, og de 
evaluerer deres håndtering av krisen basert på de forventningene bedriften har skapt på forhånd. 
Dette indikeres av en forbrukerrespondent, slik: ​“Hvis bedriften har lovet meg noe så må de holde 
det. Hvis de lover det, og det ikke funger blir jeg sinna”​. Samtidig som en responsstrategi bør 
basere seg på forbrukerens forventninger, mener kommunikasjonskonsulentene at “​1, 2 eller 3 
tweets er ingen krise, ei heller én negativ veggpost ­ men 1, 2 eller 3 tweets (eller en veggpost) kan 
utvikle seg til å bli en krise dersom det ikke besvares på en god måte. Noen ganger må man bare 
ta kunden på alvor, svare ordentlig og ikke blåse opp saken selv​”. Dette indikerer at bedrifter ikke 
alltid bør se hver negative henvendelse som en potensiell krise. Det gjelder å følge med på 
utviklingen av merkevarepraten, og svare på en saklig måte.  
 
Yan Jin, Liu og Austin (2011:88) legger frem to former for responsstrategier, der bedrifter velger 
imellom å være imøtekommende og å forsvare seg. Kommunikasjonskonsulentene og 
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forbrukerrespondentene er alle enige i at en imøtekommende strategi er den beste formen for 
respons i en omdømmekrise, i den antagelsen at bedriften er skyldig. Skulle det derimot vise seg at 
bedriften ikke har noe skyld, støtter de oppunder at bedriften kan forsvare seg selv. Forbrukerne 
indikerer at ​“det er ​kult når bedriftene svarer. Det tar dem nærmere kunden og er der med dem. 
Når det er negativ omtale viser de ved å svare at de er sportslige, og klarer å svare for seg når 
ikke det er så lett.”​ Samtidig indikeres det i avsnittet over at bedriftene har muligheten til å være 
litt “tøffere” i møte med kunden, og at ikke det nødvendigvis er en krise ved at det kommer noen 
negative kommentarer.​ En oppfordring fra en av kommunikasjonskonsulentene: ​“Jeg ville nok 
vært litt tøffere. Du kan ikke kjempe en emosjonell kamp med fakta. Du må adressere problemet, 
være ryddig og bruke troverdige virkemidler.”​ Det bør derfor stilles spørsmål om bedriftene bør 
benytte seg av en kombinert forsvars­ og imøtekommende strategi for å få maksimal effekt.  
 
 
13.5 Funn: Maktforhold 
I forhold til intervjuene med forbrukerrespondentene kommer det tydelig frem at de er bevisste på 
hvilken makt de har over bedrifter i sosiale medier. Og dette konkluderer kommunikasjonsekspert 
Hans Petter Nygård­ Hansen (2015) i en artikkel med at: ​“Gjennom internett, og ikke minst via 
sosiale medier, har forbrukere mulighet til å bli hørt, og med hashtags blir de enkelte stemmene 
«lagt sammen» slik at de i fellesskap fremstår veldig sterke og tydelige”. ​Forbrukerne bekrefter 
dette ved å svare på hvorfor individer velger å poste negativ omtale, i en av bedriftenes sosiale 
mediekanaler: ​“For å få det som de vil. De gjør det på sosiale medier for å få en reaksjon og 
gjøre mulighetene større for at de får viljen sin”.​ Dette kan reflektere 
kommunikasjonskonsulentenes syn på hvordan de mener bedrifter bør håndtere forbrukerne: 
“Man må sette brukeren først. Brukeren setter agendaen, og merkevarer må pent følge etter. Lytte 
først, så gi relevant respons i de kanalene hvor brukeren er”,​ (kommunikasjonskonsulent). Ut ifra 
de to synspunktene kan det oppfattes som om forbrukerne tar seg til rette og nærmest misbruker 
sin forbrukermakt. Ettersom sosiale medier er en toveiskanal, og bedriftene ikke har muligheten til 
å styre hva forbrukeren sier, blir det essensielt for bedriften å ha kontroll over hvordan de 
henvender seg til interessentene, og styre forbrukerne inn på flater som bedriften selv vil at 
diskusjonen om krisen skal skje.  
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Zureik og Mowshowitz (2005:50) indikerer at forbrukerne har makt fordi bedriften er ute etter å 
gjøre kundene tillags, og sosiale medier har gitt forbrukerne en kanal som fungerer på deres 
premisser. Ettersom bedriften alltid har kundens behov i tankene, og en “kunden har alltid 
rett”­holdning, kan det tenkes at bedrifter går for langt i sin tanke om å tilfredstille kundene. For 
bedriften blir et suksesskriterie å finne en måte å delta i diskusjonen, som viser at de tør å være 
tilstede der forbrukeren snakker om dem. Det er for eksempel ikke bare på Facebook bedriften 
omtales. I kommentarfelt i nettaviser, twitterdebatter og andre flater der det er mulig for bedriftens 
målgruppe å diskutere merkevaren, vil det være essensielt å ha en tilstedeværelse. En av personene 
som en bedrift må være på vakt for, er opinionsledere som sprer et negativt budskap. Det er 
personer som har stor påvirkningskraft og i følge kommunikasjonskonsulentene drar andre 
mennesker med seg, når de deler meningene sine. Forbrukerobjektene sier selv at de stoler på sine 
venner fremfor en bedrift, hvilket tilsier at interessentene alltid vil være skeptisk til hva en bedrift 
sier, og kanskje spesielt i en krisesituasjon. Klarer bedriften derimot å identifisere 
opinionslederne, og engasjere disse til å snakke positivt om organisasjonen, kan forbrukerne få et 
annet perspektiv på saken fra noen de viser tillit. Dette betyr at det blir viktig for bedriften og 
overvåke interessentene og vite hvem det er de prater til.  
 
 
13.6 Funn: Freia­caset  
Ved å se på Freia­caset opp imot teorien og intervjuresultatene, kan man identifisere ulike 
triggerpunkter, som muligens kan støtte oppunder hvorfor interessentene reagerte på Freias 
håndtering av palmeoljedebatten.  
 
Kommunikasjonskonsulentene mente at Freia­caset baserte seg på at det tidlig ble spredt feilaktig 
informasjon, ettersom Freia bruke lang tid med å kommen med uttalelse om egne synspunkter på 
saken. Forskeren Andersson (2014:50) mener at ved å uttale seg tidlig, og få kontroll over 
informasjonen, kan man minske spredningen av ukorrekt informasjon. Samtidig sier Andersson 
(2014:50) at å bruke en bevisst “tone of voice” som reflekterer at man er åpen og 
imøtekommende, kan være en nøkkelfaktor for at forbrukeren skal føle at bedriften bryr seg om 
dem. Dette mente kommunikasjonskonsulentene at Freia kunne gjort noe bedre: ​“Å være ydmyk 
fra starten og si at man har håndtert krisen litt uprofesjonelt, det kan by på mye mindre feilaktig 
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informasjon”.​ Kommunikasjonskonsulentene mente videre: ​“Jeg ville gått til sjefen min og sagt: 
nå er det full balluba her, så nå må vi slå av muligheten til å lage flere sånne (kampanjebilder), 
også sitter vi stille i båten en stund”. ​Dette støtter oppunder Anderssons teori om at bedrifter bør 
være imøtekommende og åpne, i en situasjon der bedriften er i en konflikt. Freia stoppet ikke 
#detnære­kampanjen sin før forbrukerne hadde hatt mulighet til å misbruke den, og ved å unnvike 
å respondere gir man i følge DeAndrea (2012:519) sitt samtykke. Ettersom Freia likevel etter en 
stundt valgte å sensurere bidragene, kan det tenkes at forbrukerne ble forvirret og følte seg 
oversett. Budskapet med handlingene til Freia, ble da ikke oppfattet korrekt. Freia da kan sies å ha 
lagt tolkningen av situasjonen i forbrukerens hender, ved å ikke uttale seg. 
 
Ut i fra drøftelsen og faktaene som kommer frem i case­beskrivelsen, later det til at Freia valgte en 
forsvarsstrategi. Som tidligere litteratur viste, har publikum størst sannsynlighet for å akseptere en 
forsvarsstrategi om krisens opprinnelse oppstod eksternt (Yan Jin, Liu & Austin, 2011:88) Og 
Coombs (2007a: 166) indikerer at personers følelsesmessige reaksjon vil samsvare med deres 
oppfattet grad av ansvar hos bedriften. I forhold til Freia oppfattes det som om interessentene føler 
at bedriften er skyldig/ansvarlige ved at de bruker palmeolje i påskeeggene sine. Med tanke på 
dette kan valget av en forsvarsstrategi skape mye sinne og frustrasjon, og dermed blir det derfor 
enklere for forbrukerne å rette sinne mot Freia i sosiale medier, som avspeilet i dette sitatet: 
“Freia sine svar var ikke bra. Veldig lite troverdig og lite beroligende”,(forbrukerrespondent) 
 
Andersson (2014:51) mener at det er essensielt for bedrifter å berolige kundene, ettersom de i 
samspill med pressen er en kilde til eskalering av situasjonen. Ved å kvitte seg med usikkerhet 
eller sinne hos forbrukeren i en krise, vil spredningen også føle effekter av dette (Andersson, 
2014:40). Et av funnene i analysen kan det indikeres at Freia kunne minsket spredningen av 
negativt innhold ved å stenge ned sin pågående kampanje. Og det kan virke som om forbrukerne 
hadde ønsket et mer ærlig svar, enn det de fikk: ​“Freia kunne kanskje vært litt mer positiv og tatt 
selvkritikk for de produktene de har. De trenger ikke unnskylde seg for noe som er usunt. Det er 
bevisst, men det er ikke det det handler om.” (Forbrukerrespondent)​. ​I følge Andersson, er det 
samtidig viktig at bedriften er tidlig ute for å ta eierskap over krisen, og informere interessentene 
om hva som skjer. Dette byr på mer troverdighet og kan skape en sterkere relasjon til forbrukeren 
(Andersson, 2014:47). 
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14. IMPLIKASJONER​ ­ Hva kan oppgaven antyde er har funnet?  
 
Man kan antyde ut ifra funnene at forbrukerne har blitt bevisste på makten de har ved å 
konfrontere bedrifter offentlig på sosiale medier. Det er enighet blant både 
forbrukerrespondentene og kommunikasjonskonsulentene om at forbrukerne vet hvordan de skal 
benytte denne makten for å få det som de vil. Samtidig setter det spørsmål til om bedriftene da er 
for “snille” i sin håndtering av denne voksende ujevne maktfordelingen? Dersom disse endringene 
er vedvarende, og bedriftene opplever større bruk av forbrukermakt på sosiale medier i fremtiden, 
vil det lønne seg for bedriftene og benytte seg av andre kanaler?  
 
Samtidig ser man ut ifra intervjuene gjort i oppgaven at bedrifter vegrer seg for å være tilstede i 
sosiale mediekanaler der forbrukerne er, for å unngå hets og debatter rundt dem og deres 
merkevaren. Men det kan være viktig å ta en evaluering om dette lurt i lengden. Om bedrifter ikke 
er tilstede for å konfrontere forbrukerne, vil de kunne bruke forbrukermakten til å “få det som de 
vil” i en større grad, enn det de benytter den til i dag. Ved at bedriftene har en tilstedeværelse og 
adresserer forbrukerne, kan det hindre sjansen for at forbrukeren ikke føler seg hørt eller sett. Og 
ettersom intervjurespondentene var enstemig i at dette var grunnen til at folk delte negativt på 
sosiale medier, kan denne kunnskapen tenkes å hjelpe på å tone ned mengden av negative 
kommentarer. 
 
 
15. Konklusjon 
Undersøkelsen avdekket resultater som kan hentyde til ulike problemområder en krisehåndtering i 
sosiale medier kan ha. Først og fremst er spredningen av informasjonen på sosiale medier 
vanskelig å kontrollere, og på denne måten vil krisesituasjonen eskalere raskt, og potensielt true 
bedriftens omdømme. Følelser hos forbrukeren er en trigger til spredning, og særskilt gjelder dette 
følelser knyttet til bedriften og deres respons på krisen. Dette gir forbrukeren stor makt innenfor 
de sosiale mediene, ved at de kan påvirke et stort antall mennesker til å delta i en felles 
sinnstemning på nettet, og muligens boikotte bedriften “i senk”. Når forbrukerne viser sterke 
kritiske og følelsesmessige reaksjoner ovenfor en bedrifts virksomhet på sosiale medier, kan det 
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være avgjørende for organisasjonens omdømme å respondere riktig. Undersøkelsen viser at 
respons med følelsesmessig feil vinkling, muligens kan være like skadelig og spredningsutløsende 
som krisen i seg selv. Derfor blir utfordringen for bedriften å svare på kritikken med en vinkling 
som er tilpasset forbrukerens sinnsstemning. Likevel er det viktig for bedriften å ikke miste ansikt, 
og risikere å bli “tråkket på” av kundene. Å gå med på urimelige krav som forbrukeren stiller er 
muligens fristende for å redde omdømmet, men kan være skadelig for driften av og likviditeten til 
virksomheten.  
 
Med dette i tankene kan man evaluere om en kombinasjon av de to ulike responsstrategiene, 
imøtekommende og forsvarende, kan være en mulig løsning for bedrifter i en omdømmekrise på 
sosiale medier ­ å forsvare seg på en imøtekommende måte. Ved å flytte debatten ut av de sosiale 
mediene vanskeliggjør man spredningen for forbrukerne, og det kan tenkes at det kun er de mest 
aktive og involverte individene som vil fatte interesse for diskusjonen. For bedriftens omdømme 
kan det være viktig å vise forbrukeren at det ikke finnes en frykt for å ta debatten, men at de tar 
diskusjonen på egne premisser. Forbrukerne uttrykte at et av de større irritasjonsmomentene de 
opplevde i en bedrifts omdømmekrise, var å føle at de ikke ble sett eller forstått. Med tanke på at 
bedriften bør ta kontroll og sette premissene for diskusjonen, kan handling virke større enn ord. 
Dersom bedriften makter å vise at de tar interessentene på alvor, ved å ​eksempelvis​ møte dem 
fysisk for å “ordne opp”, vil disse følelsene kanskje aldri oppstå og bedriften kan oppleve å ha tatt 
brodden av den verste kritikken.  
 
I relasjon til Freias omdømme kan det spekuleres i om situasjonen med palmeoljen hadde noen 
effekt på omdømmet. Selv sier melkesjokoladeprodusenten at de ikke har opplevd noen nedgang i 
salget av de omstridte påskeeggene (​Tobiassen, 2015)​, og med dette kommer en tilbake til 
spørsmålet om hvordan en kan måle effekten krisen har hatt på omdømmet, og omvendt. Det er 
argumentert for at et godt omdømme i forkant av en krise kan være fordelaktig, og på best vis kan 
gi bedriften viktige støttespillere i en vanskelig situasjon. Samtidig er det lagt grunn for at 
hensiktsmessig krisekommunikasjon kan hjelpe med å bevare positive merkeassosasjoner. I følge 
en enkelte målinger har palmeoljedebatten ikke hatt store negative effekter på kjøpsintensjonene 
til kunden. Imaget til Freia ser til og med ut til å bevege seg i en positiv retning igjen (Keldsen, 
2015). Da kan man stille seg spørsmål om omdømmet egentlig har veldig stor effekt på bedriftens 
suksess. Dog, som trukket frem i teorien, er fremgangsmåten til målingen basert på spørsmålenes 
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karakter, og det kan derfor vurderes om dette kan ha et utfall på hvordan målingene forstås. 
Eksempelvis viser ikke resultatet i hvilken grad målingens respondenter involverte seg i 
palmeoljedebatten, og det kan tenkes at de som ikke er berørte av (eller ignorerte) 
palmeoljedebatten således ikke vil ha noen problemer knyttet til Freias virksomhet. Uansett kan 
det argumenteres for at Freia kan ha bevist at å gi etter for umiddelbare forbrukerkrav ikke 
nødvendigvis vil ha en negativ effekt på omdømmet. Hvordan Freia tar lærdom av denne 
hendelsen vil tiden vise. Forøvrig kan det tenkes at debatten vil våkne til live igjen når 
Regnskogfondet får betydelig eksponering igjennom NRKs ​TV­aksjonen 2015​, med tanke på at 
palmeoljedebatten kan ha gitt nye identitetsmarkører til både Freia og Regnskogfondet.  
 
Med utgangspunkt i dette er den vedlagte kommunikasjonsstrategien (Se vedlegg X4) forankret i 
en imøtekommende/forsvarende fremgangsmåte, med fokus på handling foran ord for å 
vanskeliggjøre spredningen av kritikk mot bedriften på sosiale medier. Man har brukt funnene fra 
undersøkelsen til å avdekke aktuelle problemområder, som er triggerpunkter for 
spredningseffekten. Kommunikasjonsstrategien konstrueres derfor rundt å få mye av debatten ut 
av sosiale medier, at bedrifter skal tørre og ha en tilstedeværelse, de har muligheten til å forsvare 
seg på en imøtekommende måte og at de skal handle fremfor å bare “snakke”.   
 
 
16.0 Valgt metode for kreativ løsning 
Som et resultat av undersøkelsen vil det forekomme en kreativ del, der man bruker funnene opp i 
mot mulige kreative løsninger. For å utforme løsningen vil man benytte seg av Erik Lerdahl 
(2013:12) sin ideutviklingsmodell, hentet fra hans bok Slagkraft. I en ideutviklende prosess kan 
kreative metoder hjelpe til å tvinge medlemmene ut av den vanlige tankegangen, for å kunne 
utforske og utvikle nye unike ideer (Lerdahl, 2007:12). Dette mener Lerdahl (2013:12) kan være 
lurt fordi ​“ulike metoder og tilnærminger kan være til hjelp når behov skal avdekkes, ideer skal 
genereres og bearbeides og løsninger skal virkeliggjøres(...)”.​ Derfor vil modellen som nå vil bli 
presentert virke som et kreativt rammeverk og overordnet modell, med planlagte fremgangsmåter 
for fri assosiasjon til ideutvikling.  
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Modellen har områder som den knytter opp mot hverandre, for å finne sentrale ideer for 
kommunikasjonsløsningen (Lerdahl, 2013:56): 
1. Finne problem og behov 
2. Finne informasjon og inspirasjonsmateriale 
3. Finne verdier og kriterier 
4. Finne ideer 
5. Finne konsepter og løsninger 
 
“Når vi skal arbeide med ideutvikling, er vi nødt til å berøre alle disse områdene og i tillegg 
utforske og arbeide kreativt med dem”​ (Lerdahl, 2013:56). Men samtidig mener han også at man 
kan starte hvor som helst i modellen, så lenge alle områdene i ideutviklingen blir berørt før eller 
siden i prosessen. Modellen gjør det enklere for personer, som vil utforme strategier på en 
strukturert, men samtidig kreativ måte.  
 
For å avdekke bedriftenes og brukerens behov kan man utføre dybdeintervjuer (som gjort i 
oppgaven), for å få en grundig forståelse av hvor problemet ligger (Lerdahl, 2013:80). Og det blir, 
i tråd med funnene i oppgaven, viktig å velge ulike metoder, som kan være med å generere mulige 
løsninger på problemene som ble avdekket. I den kreative metodedelen har man derfor valgt ulike 
metoder som kan identifisere nøkkeltankene bak hvert område i idéutviklingsmodellen, basert på 
Lerdahls teorier. De metodene som har vært mest essensielle for oppgavens problemstilling er 
tankekart, brainwriting (på stort ark) og tvungen kobling. De har hver sine unike egenskaper, som 
tilfører ulik innsikt:  
● Tankekart:​ Man starter med et ord i midten av et ark, der man skriver ned assosiasjonsord 
og former videre assosiasjoner ut ifra hvilke tanker man har (Lerdahl, 2013: 125). Skisse 
for tankekartet vil finnes som vedlegg X1. 
● Brainwriting:​ En metode der deltakerne skriver med tankene sine på et stort tankekart, og 
man jobber seg rundt på arket for å skrive ned ideer rundt andres ideer (Lerdahl, 
2013:132). På denne måten kan man oppnå nye ideer, ved å få innspill hva hverandre. 
Skisse for brainwriting­metoden finner man som vedlegg X2.  
● En tvungen koblingsmetode:​ Tvinger deg til å sette problemstillingen opp imot et abstrakt 
element, brukes for å generere nye ideer og gjøre kobling på tvers av vanlig tankeprosesser 
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(Lerdahl, 2013:152). Det kan kalles for et avansert tankekart. Skisse for den tvungne 
koblingsmetoden finner man som vedlegg X3.   
Ved å benytte seg av disse metodene skapes ideer til en konkret kommunikasjonstrategi (Se 
vedlegg X4), som vil gi en løsning til oppgavens problemstilling og gi grunnlag for den røde 
tråden igjennom kommunikasjonen.  
 
 
17. FORSLAG TIL VIDERE FORSKNING 
Tema krisehåndtering i sosiale medier er lite forsket på, derfor kan man ikke være helt sikker på 
hvilken effekt ulike konkrete tiltak vil medføre. Det kan med den tanken være en idé å se videre 
på effekten som en kombinasjon av forsvarsstrategi og imøtekommende strategi kan ha for 
bedriftene. Da har man mulighet til å se hvilke tiltak som er mest virkningsfulle.  Forstår man 
effekten kombinasjonen kan ha, vil det bli enklere for bedrifter å vite hvordan de kan tilpasse 
responsstrategiene sine etter krisen.  
 
Ettersom forbrukerne har blitt oppmerksom på makten de innehar på sosiale medier, kan det også 
være interessant å forske videre på om forbrukermakten har noen permanent virkning på 
omdømme over tid.  
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X4.  KOMMUNIKASJONSSTRATEGI 
En kommunikasjonsstrategi tar for seg hvilken retning bedriften skal bevege seg i, og med hvilke 
midler de skal nå valgte mål. Denne delen av oppgaven vil derfor benytte funnene fra analysen, og 
belyse disse mot Freia­situasjonen, for å vise hvordan bedrifter best kan anvende disse 
oppdagelsene. Freia opplevde sterk kritikk igjennom palmeoljedebatten, som bestod hovedsaklig 
av nedrivende kommentarer på Facebook/Twitter og en overtakelse av deres markedskampanje, 
#detnære​. I lengre tid har Freia vært aktiv på den sosiale medietjenesten Facebook, og har med et 
overblikk hatt en gjennomgående god dialog med kundene sine. For å kunne bygge opp en 
kommunikasjonsstrategi for krisen de opplevde, blir det derfor viktig å basere den på funnene som 
er gjort, og på eksisterende teori om temaet. 
 
Et av funnene indikerer at forbrukerne er bevisste på hvilken makt de har ovenfor bedriftene 
igjennom ved benyttelse av sosiale medier, samtidig som at disse kanalene gjør at flere mennesker 
føler at de kan ytre sine meninger. Dette kan bety at Freia bør undersøke mulighetene for å flytte 
debatten over til en annen kanal, der maktbalansen ikke blir like skjev. Ved å flytte diskusjonen vil 
bedriften ha større mulighet til å kontrollere praten og spredningen av negativ omtale. I det samme 
har da Freia en mulighet til å gi interessentene korrekt informasjon om bedriftens håndtering, og 
assistansen de trenger for å få en løsning på problemet. Som teorien har fremvist, og som funnene 
delvis har grad bekreftet, vil ikke alle forbrukergruppene strekke seg langt for å hente inn 
informasjon. De stoler mest på sin omgangskrets og nyhetsmedier. For Freia blir det da viktig å 
kunne tilby lett tilgjengelig og korrekt informasjon til sine intressenter, for å hindre graden av 
feilinformering av kundene. 
 
Oppgavens undersøkelse indikerte attpåtil at forbrukerne ikke så lett glemmer sine negative 
opplevelser med bedriften såpass raskt som kommunikasjonsbransjen presiserte i 
dybdeintervjuene, og at gjentagende negativ oppførsel lett kan ta en del av bedriftens omdømme. 
Derfor er korrekt håndtering av krisen essensielt, ettersom det er ønsket at kundene skal tenke 
positivt rundt merkevaren. Dette betyr derimot ikke at kommunikasjonsstrategien nødvendigvis 
bør bygge på å bære over med alle kunders krav ­ det handler enklere forklart om å være saklig, 
åpen og imøtekommende i kommunikasjonen. Svarer bedriften på forbrukerens forventning til 
respons, vil kundene huske dette som en positiv faktor i en ellers negativ situasjon. 
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I forhold til analysen vises det at Freia sin respons virket lite imøtekommende og villig til å 
innrømme at deres egen håndtering ikke virket beroligende på interessentene. 
Forbrukerrespondentene følte tonen Freia hadde var lite forståelsesfull, og brøt med deres 
forventninger. Noe av dette kan komme av at Freia trolig valgte en forsvarsstrategi for å håndtere 
krisen. Kommunikasjonskonsulentene mente at Freia valgte å forholde seg stille for lenge, og følte 
at bedriften hadde vært bedre tjent ved å tatt fullt eierskap til krisen med en gang de hørte om at 
tema var debattert.  
 
 
På bakgrunn av dette bygges strategiens mål, kjernemålgruppe, budskap og valg av virkemidler: 
 
Strategiens mål:  
Freias primære mål med kommunikasjonsstrategien vil være å bevare eksisterende positive 
assosiasjoner med merkenavnet. Generelt vil det være gunstig for bedrifter i en omdømmekrise å 
oppnå en spredningshemmende effekt på sosiale medier, og at berørte interessenter føler at 
bedriften jobber i takt med eget verdigrunnlag. 
 
Mer spesifikt vil målet inkludere å respondere raskt, med korrekt informasjon, slik at kunden føler 
seg sett og hørt. Det blir viktig å oppnå at målgruppen føler at de får forståelse fra bedriften, og at 
de er villige til å tilby assistanse for å løse problemet som har oppstått ­ uansett ansvarsgrad. 
 
Drømmeutfallet ville dermed vært om bedriften kunne gjennomlevd krisen med et uskadet 
omdømme, og uten økonomiske tap. 
 
Målgruppe/Interessenter:  
 
Prioritering av målgruppe:  
1. Primærmålgruppe​: Det aktive publikummet. De er ofte engasjerte i samfunnsdebatter, er 
relativt driftige informasjonsinnhentere og stiller som regel mest kritisk til bedriftens 
virksomhet, dersom ansvarsgraden oppfattes som høy. Disse kan også anses som 
opinionsledere, med stor påvirkningskraft på de andre segmentene. Ettersom sosiale 
medier gjør kommunikasjonsflyten raskere og videre, vil denne målgruppen være relativt 
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spredt ut over ulike aldersgrupper og kjønn. 
 
2. Sekundærmålgruppe​: Journalister og eventuelle investorer. Med hensyn til primær­ og 
tertiærmålgruppen vil de største nyhetshusene (eksempelvis VG, Dagbladet, Aftenposten, 
Nettavisen) være viktige interessenter for Freia. Likeledes vil Freias investorer være berørt 
av bedriftens virksomheter, og må underrettes om eventuelle handlingsforløp. 
3. Tertiærmålgruppe​: Andre berørte parter, som kan sies å ha en interesse av temaet. Disse 
knyttes ofte tett sammen med primær­ og sekundærmågruppene, ettersom disse vises å 
være tertiærmålgruppens viktigste kilder til troverdig informasjon.  
 
Å segmentere ut de mest aktive gjør at Freia målrettet kan kommunisere med krisespredningens 
største bidragsytere. Klarer bedriften å håndtere denne gruppens henvendelser på en effektiv og 
imøtekommende måte, vil sannsynligheten for spredning av målgruppens ​positive​ opplevense med 
håndteringen være større. Å rette seg mot individer med stor påvirkningskraft vil derfor være en 
essensiell faktor for hvordan Freia klarer å nøytralisere en negativ spredning av innhold, og 
eventuelt spre eget budskap igjennom interessentenes egne kanaler.  
 
Nyhetsmediene kan sies å representere en av de viktigste kildene til troverdighet for 
utenforstående interessenter, og vil derfor være viktig å inkludere i handlingsforløpet. Ved å 
presentere nyhetsmediene med korrekt informasjon, kan man muligens unngå en uheldig vinkling 
av sakens kjerne og de resterende interessentgruppene kan få et mer nyansert bilde av hendelsen. 
Samtidig er eventuelle investorer er viktig målgruppe å underrette om omdømmekrisen. Med 
tanke på krisetypen vil ikke investorene til Freia berøres nevneverdig, men de kan tenkes å ha 
interesse av informasjon vedrørende hvordan krisen skal håndteres for å bli beroliget. 
 
Å berolige kan være et stikkord angående tærtiermålgruppen også. Disse individene finnes ofte i 
omgangskretsen til primærmålgruppen, og kan være vanskeligere for bedriften å nå. Denne 
målgruppen har lettere for å godta informasjonen de får fra de andre gruppene, og vil enten falle til 
ro med dette, eller handle på de emosjonene som dette genererer. Derfor vil utnyttelse av primær­ 
og sekundærmålgruppen være viktige verktøy i påvirkningen av tertiærmålgruppen, for å 
forebygge eventuell absorbering av feilinformasjon, som potensielt kan være ødeleggende for 
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bedriftens omdømme på sikt. 
 
 
Budskapet  
● Budskapets A1: “Palmeolje for å bevare tradisjonen i smak” 
For Freia innebærer dette å vise ærlighet ved at de tar kunden på alvor, men at de ikke er 
redde for å ta debatten ved å si: ​“Vi har forståelse for grunnlaget til kritikken, men denne 
ingrediensen er det beste alternativet vi har for å bevare den tradisjonelle Freia­smaken, 
imens vi undersøker andre muligheter”​. 
● Budskapets B1: “Vårt sortiment varierer også i ingredienser” 
Det vil for Freia være viktig å vise til alternative produkter dersom kunden truer med 
boikott av palmeoljeproduktene.  vil være å vise igjennom kommunikasjonen og måten 
Freia svarer på henvendelser at de er åpne, ærlige og tar kunden på alvor.  
 
Valg av kommunikasjonsform:  
I forhold til krisehåndtering er ikke målet å selge flere produkter, men å “redde” bedriftens 
omdømme. Derfor kan dette begrense valg av kommunikasjonsformene man har. Likevel er det 
hensiktsmessig for denne problemstillingen å benytte seg av reklame, PR og sales promotion. 
Disse blir brukt for å tiltrekke hensiktsmessig oppmerksomhet, for å gi folk den riktige 
informasjonen om en sak de allerede er engasjerte i.   
 
Kommunikasjonsvirkemidler: 
Som virkemidler innenfor PR, sales promotion og reklame vil man benytte seg av ulike midler for 
å få frem Freias budskap:  
 
PR ­ Nett, medieomtale, digitale flater 
Guerillia markedsføring ­ Stunt 
Rekalme ­ Film, intern omtale 
 
Valg av medie:  
Når man skal velge medie kan man differansiere mellom strategiske valg og taktiske valg. I 
forhold til Freia vil de strategiske valgene innen nettløsninger, stunt og film være: 
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● Nett: Sosiale medier, nettside, aviser 
● Stunt: Besøk til bedrift 
● Reklame: Informasjonsfilm, intern kommunikasjon,  
 
For en krisehåndtering på sosiale medier, er nettopp internett en viktig kanal. Ved et ønske om å 
hindre spredningen av krisen bør det likevel vurderes å flytte diskusjonen ut av de sosiale 
mediene, og over i kanaler som genererer mindre aktivitet og deling. For Freia vil det derfor bli 
benyttet eide medier i form av sosiale medier, nettside og intern kommunikasjon, samt medier som 
nyhetsmedier og film. Taktiske valg vil derfor være: 
● Sosiale medier: Facebook, Instagram 
● Nettside: Forum og produktbeskrivelser på Freia.no 
● Aviser: Pressemelding 
● Besøk i bedrift: Åpen dag i Freia fabrikken 
● Informasjonsfilm: Infografikk­animasjonsfilm 
● Intern kommunikasjon: Nyhetsbrev 
 
De ulike taktiske valgene har man delt inn i eide, og kjøpte/fortjente medier.   
 
Eide medier ­ ​alle kanalene bedriften selv eier, og ikke betaler noe for å bruke.  
 
Sosiale medier:  
● Facebook:​ Freia er aktiv på Facebook, og under en eventuell krise vil mye av aktiviteten 
utspille seg her. For å lede oppmerksomheten vekk fra sosiale medier, og blokkere 
muligheten til å spre meninger like aktivt bør bedriften vurdere å flytte debatten ut av 
denne kanalen. Dette kan gjøres ved å lede kundene inn på en separat nettside hvor de kan 
stille spørsmål, og få svar på det de eventuelt lurer på. Som en “trigger” kan man bruke 
kommentarfeltet aktivt til å veilede forbrukerne inn på nettsiden, eller eventuelt velge å 
skru av funksjonen som tillater kundene å kommentere på deres aktiviteter og heller bruke 
en forsidepost som sender kunden inn på ønsket nettsted. For at kunden skal føle seg sett, 
vil det i et tidlig stadie anbefales å svare på eventuelle innlegg på nettsiden, og heller skru 
av kommenterings­funksjonen når krisen eskalerer. Da vil denne funksjonen erstattes med 
en oppdatering fra Freia, som oppfordrer alle skuelystne til å besøke deres nettside for 
69 
984406 og 984556 
videre debattering. Se vedlegg X13 for å se et eksempel på hvordan strategien og tonefall 
kan gjøres i praksis.  
● Instagram​ er også en effektiv kommunikasjonskanal hvor Freia raskere kan behandle 
spesifikke kundeklager (se vedlegg X14). Per dags dato blir alle kundeklager igjennom 
sosiale medier henvist til et relativt omfattende utfyllingsskjema, men Freia kan 
letteregjøre denne prosessen for kunden dersom de velger å benytte seg av et slags 
“verdikupong­system” via sine sosiale mediekanaler. Et bilde med en QR­kode, og et løfte 
om et gratis erstatningsprodukt, lagt igjen i meldingsinnboksen til den aktuelle kunden, 
gjør det både lettere for kunden og for Freia. QR­koden kan scannes i alle kiosker og 
dagligvarer, og en slik prosess kan oppfattes som enklere og positivt for forbrukeren. For 
Freia kan dette dog kreve mer tillit til kunden, men et gjensidig godt tillitsforhold mellom 
partene kan sies være uvurderlig for et godt omdømme i etterkant. 
 
Nettside: 
(Se vedlegg X9, X10, X11, X12) Nettsiden til Freia anbefales å oppdateres til å omfatte et 
diskusjonsforum, et enklere kontaktskjema og en mer oversiktlig produktside. Da aktive 
forbrukere er engasjerte informasjonssøkere vil en produktside med detaljert beskrivelse av 
næringsinnhold, 
letteregjøre informasjonsprosessen. På denne måten har bedriften også muligheten til å 
fremheve produkter som ikke er utsatt for problemområdet som krisen byr på. 
Eksempelvis, at Freia fremhever palmeoljefrie sjokolader. 
 
Åpen dag:  
For å vise at Freia har en imøtekommende holdning, blir det viktig å åpne opp for  
alle som vil bli bedre kjent med bedriften. Ved å invitere de interessentene som vil komme 
til fabrikken, kan Freia skaffe seg en bedre relasjon til kunden. Dette gjør de ved å svare 
ærlig på spørsmål, og vise at de tar interessentene på alvor. (Se vedlegg X5 for 
pressemelding) 
 
Intern kommunikasjon: 
Noe av det mest utfordrende med en krise kan være det praktiske i en krisehåndtering. 
Derfor er det viktig at bedriften jobber samlet mot et felles mål, og har fått tilstrekkelig 
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med informasjon om hvordan situasjonen skal håndteres. Det anbefales at interne 
nyhetsbrev vinkles motiverende for de ansatte, og presenterer ulike verktøy de kan få bruk 
for innen en krise. (Se vedlegg X7 for nyhetsbrev) 
 
Fortjente og betalte medier ­​ eksponering og annonsering som en betaler for (betalte), eller 
omtale/hva andre skriver om bedriften (fortjente). 
 
Infografikk­animasjon: 
Infografikk, eller ​infographic​, er visualiserte fremstillinger av fakta. Ved å bruke en 
animert infografikk­film kan Freia presentere faktabasert informasjon på en måte som ikke 
virker overinformerende eller kjedelig. Samtidig vil de vise åpenhet, ved at de blottlegger 
fakta om egen virksomhet. Filmen kan likeledes brukes som en inndrager til forumet på  
nettsiden, ved at den publiseres via sosiale medier med en appell om å fortsette samtalen  
på nettstedet. (Se vedlegg X6 for storyboard) 
Nyhetsmedier​: ​Freia anbefales å ha informasjon til nyhetsmedier raskt, og en 
pressemelding med valgte tiltak og løsningsforslag bør presenteres. Ved å gi pressen 
korrekt informasjon og et innblikk i Freias valgte responsstrategi, vil nyhetsmediene 
muligens vinkle innholdet i nyhetsartiklene mindre negativt, hvilket vil bidra som en 
beroligende effekt på forbrukerne. (Se vedlegg X5 for pressemelding) 
 
 
Kontroll 
Det vil alltid være rom for forbedringer i en kommunikasjonsstrategi, og dette kan man oppnå ved 
å stadig kontrollere resultater og ta lærdom hva som gjøres både riktig og galt. Ettersom oppgaven 
bygger på effekten kommunikasjonstiltakene vil ha i en eventuell krisesituasjon vil ulike 
effektkontroller trekkes frem som hensiktsmessig:  
 
● En omdømmemåling: for å kunne se hvilken effekt krisen har/hadde på det eksisterende 
omdømme. Det kan være essensielt å måle dette fra starten av for å kunne se hvilke tiltak 
som er mest suksessfulle i forhold til krisen.  
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● En omtalemåling ­ for å se hvor mange saker som er skrevet om Freia og palmeoljesaken. 
Dette er nyttig for å overvåke hva som blir sagt om bedriften mens krisen pågår, og i 
etterkant for å forsikre seg om at tema ikke blusser opp igjen.  
● Facebook Insights ­ for å få et overblikk over antall besøkende, innsendte henvendelser, 
kommentarer, hvilke målgrupper som har vært inne og sett eller postet på siden. Ved å 
benytte seg av denne funksjonen kan man ha oversikt, og se den daglige aktiviteten på 
Freia sin Facebookside.   
● Trafikkmåling (Google Analytics) ­ For hjemmesiden til Freia blir det essensielt å måle 
trafikken som kommer inn på siden, og hvor de eventuelt kommer fra. Kommer de for 
eksempel via Facebooksiden kan det bety at “Slå av”­funksjonen fungerer, og kommer de 
fra en søkemotor er saken fortsatt aktuell.  
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X5  ​PRESSEMELDING 
En Freia­dag entusiastene sent vil glemme 
Freia opplevde fredag 13. mars stor pågang i vår Facebookkanal i forbinndelse med en 
oppblussing av palmeoljedebatten. Hvert år ser vi at det rundt påsketider blusser opp henvendelser 
angående dette temaet, og nå har vi i Freia har lyst til å kaste oss med på bølgen og delta i 
debatten. Dette er første gang på vi velger å engasjere oss, men etter 10 år med lidenskapelig 
engasjement hos våre kunder forstår vi at dette er viktig for oss og dem. 
 
Vi synes det er spennende at forbrukerne våre er opptatt av våre produkter. Derfor har vi lyst til å 
åpne opp fabrikken for publikum i en hel en dag, der alle kan komme og se hvordan vi produserer 
våre sjokolader. 23. mars, kl 10.00 åpnes dørene for alle som har lyst til å ta en kikk på anlegget 
som produserer ​et lite stykke Norge​.   
 
At vårt nye markedstiltak, ​#detnære​, ble benyttet utenfor dens tiltenkte kontekst, har gjort at vi per 
16. mars har sett oss nødt til å avslutte kampanjen. Dette gjør vi for at den ikke skal bli brukt til 
aktiviteter, som ikke stemmer over ens med dens forutbestemte formål.  
 
Vi opplever å bli kritisert for vår bruk av oljen, og jobber per dags dato med å finne 
ingrediensalternativer til mange av våre produkter. Vi har enda ikke klart å finne en god nok 
erstatning til oljen i påskeeggene, og opplever at dette skaper en stor frustrasjon blant mange av 
våre forbrukere. Det er likevel viktig for oss å se til at forbrukerne er velinformerte om hvordan 
palmeoljen lages, og at de får et innblikk i hva diskusjonen går ut på.  
 
Mens vi venter på at 23. mars skal ankomme, har vi derfor produsert en infografikk­film, som dere 
også kan finne på vårt nyåpnede debattforum, som vi håper kan bidra til saklighet i debattene på 
våre sider. 
 
(Video) 
Link til debattforum: ​www.freia.no/forum 
 
 
­­­­­­­­­­­­­­­­­­ 
Dato: 16. mars 2015 
Skrevet av: Cathrine Brudal  
Kommunikasjonssjef, Freia/​Mondelēz International 
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